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一次成功的广告互动营销活动。
4. 企业更应重视危机预警机制
在网络时代，每个人都有自己的“麦克风”。一个
不起眼的网络事件如果不小心迎合了某个“敏感点”，
并在一个能够引发快速传播的“环境”，就能够引发巨
量的传播。这对企业来说是把双刃剑，用好了可以小成
本进行大批量的免费传播。如“人类已经无法阻止海底
捞了”的“海底捞体”的广泛传播，使得“海底捞”的
品牌形象及知名度有了大幅的提高。反之，一个小的危
机事件就可以在网络的洪流中酿成重大的新闻事件。如
肯德基的“勾兑豆浆”事件，一时间把肯德基推上了风
口浪尖。虽然肯德基的“勾兑豆浆”比起可口可乐的
“毒可乐”问题相对较轻，但是也引发网友的极大不满
和媒体的大肆报道，使得肯德基的形象严重受损。
这需要企业积极地进行网络舆情监测，一旦发生危
机事件，要及时、科学地进行“信息的冷却”。信息冷
却包括自然冷却和主动冷却。[10]自然冷却是让信息自动
冷却，自然而然地告一段落沉寂下来；主动冷却是传播
的干预，较为积极，如网络传播中出现的大量的网络公
关公司，用各种积极干预和应对的手段去影响网络信息
传播路径，弱化信息的关注度。当然最重要的还是企业
做好自身，从根本上杜绝危机事件的发生。
5. 新旧媒体之间更多的是配合
在媒介融合背景下，就广告市场而言，新媒体虽然
瓜分了传统媒体的广告份额，但是新媒体广告不可能
替代传统媒体广告，二者虽有竞争，但更多的是互补和
融合。相反，一些逐渐成长壮大的互联网品牌如新浪微
博、京东商城等在新媒体平台上的广告投放达到一定规
模后，开始反过来投身传统媒体市场，如新浪微博宣布
域名正式启用时，就选择报纸作为自己广告的主战场；
而京东商城除了在电视剧中做植入广告外，还在电视节
目《非诚勿扰》上投放了大量的广告。
就目前来看，新媒体广告的增速毋庸置疑，但是在
整个传媒生态环境中，传统媒体广告市场空间依然坚
挺，尽管各种新媒体蚕食广告蛋糕，但传统媒体经受住
了新媒体的挑战，形成新的经营模式与核心优势，有自
己稳定的市场空间和不可取代的作用。[11]新旧媒体将在
一个时期内互相配合、互为补充，互补发展。
结　语
数字化时代，媒体的传播方式发生了很大的变化。
它直接冲击到消费者的生活方式与信息接收方式。谁
与顾客关系最好，谁就是赢家。媒体与消费者的巨大转
变，使得广告传播与营销在数字化的驱动下方兴未艾。
消费者自主权的提升，要求企业更深刻地挖掘洞察消费
者的心理与需求，采用新颖、富有趣味的创意内容，鼓
励消费者参与和分享。数字化媒体让企业能实时测量广
告效果，剔除过时和无效率的内容，实现实时更新。
总体来说，企业要想在数字互动的时代取得成功，必
须拥有长远的眼光和颇具竞争力的系统策划，熟悉数字媒
体渠道，了解各种渠道的关键和细节，才能保证广告传播
与营销活动发挥星星之火的效能。
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